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Insinöörityön tarkoituksena oli luoda digitaalisen markkinoinnin kanavat yritykselle, tutkia di-
gitaalisen markkinoinnin keskeisiä kanavia, markkinoinnin keinoja ja asiakkuuksien seuran-
taa eri markkinointikanavissa. Tutkittiin myös inbound- ja outbound-markkinoinnin eroja 
sekä niiden konvergenssia omnichannel-markkinointia. Digitaalisen markkinoinnin tärkeitä 
kanavia ovat sosiaaliset mediat, uutiskirjeet, blogit ja hakukoneoptimointi. 
Tutkimuksen jälkeen tehtiin pienelle paikallisyritykselle helposti käytettävät ja tehokkaat di-
gitaalisen median markkinointikanavat, joissa yritys voi tavoitella uusia asiakkaita ja sitout-
taa jo olemassaolevia kanta-asiakkaita inbound-markkinoinnin keinoin. Yritykselle tehtiin en-
simmäine videomainos, ensimmäiset sosiaalisen median kanavat, uutiskirje ja blogi. 
Insinöörityön lopputuloksena syntyi markkinointistrategia asiakkuuksia kehittävälle yrityk-
selle, joka pyrkii kasvamaan sekä asiakashallinnan että asiakaskokemuksen kautta järjes-
telmällisesti digitaalisten palautteiden ja asiakkaiden kulutuskäyttäytymisen ehdoilla. 
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The purpose of this final year project was to study relevant channels of digital marketing, the 
ways of marketing on them and how to follow customers through the channels. The differ-
ences between inbound- and outbound-marketing and their convergence in omni-channel 
marketing were studied. The project showed that the most important channels of digital mar-
keting are social media, newsletters, blogs and search engine optimization.  
In addition, easy-to-use and powerful digital marketing channels were created for a small 
local business. Through the channels the company can begin to, both search for new cus-
tomers, and connect with the already-existing regulars via inbound marketing. A video com-
mercial, social media channels, a newsletter and blog were produced which were all the first 
of their kind for the company. 
As a result a marketing strategy was created for a company which is willing to develop cus-
tomerships and which is trying to grow systematically via implementing both customer rela-
tionship management and customer experience management. 
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Insinöörityön tarkoituksena on tutkia digitaalisen markkinoinnin keskeisiä kanavia, mark-
kinoinnin keinoja ja asiakkuuksien seurantaa digitaalisen markkinoinnin kanavissa.  
Insinöörityön osana luodaan digitaalisen markkinoinnin kanavat pienelle paikallisyrityk-
selle ja tuotetaan yrityksen sosiaalisiin mediohin ensimmäiset markkinointimateriaalit. 
Tarkoitus on mahdollistaa paikalliselle pienyritykselle digitaalisen inbound-markkinoinnin 
perusedellytykset ja mainonnan tuotto-odotusten seuranta. Keskeisiä tavoitteita yrityk-
sen digitaaliselle markkinoinnille on uusasiakashankinta ja jo olemassaolevan asiakas-
kunnan sitouttaminen.  
Digitaalinen monikanavamarkkinointi on kaikkien saatavilla, mutta vahvasti kasvava si-
sältöjen määrä ja laajentuva sosiaalisten medioiden valikoima asettavat haasteen eten-
kin pienten yritysten markkinointiosastoille. Markkinointi on erittäin tavoittavaa, halpaa ja 
helppoa, mutta vaatii paljon aikaa ja ymmärrystä digitaalisen markkinoinnin metriikoista 
[1, s.14—17]. 
2 Digitaalinen markkinointi 
Digitaalinen markkinointi käsittää kaiken markkinoinnin, joka tehdään digitaalisilla mark-
kinointivälineillä, kuten internetissä, televisiossa, radiossa, puhelimilla tai mainosnäy-
töillä. Digitaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointistrategiaa ja sen tavoite on 
kolme markkinoinnin osa-aluetta: asiakassuhteiden luominen ja ylläpito, hakukoneopti-
mointi ja big data sekä palvelukokemuksen parantaminen [2]. 
Asiakassuhteiden luominen ja ylläpito 
Digitaalisen markkinoinnin tavoittamat kuluttajat ovat sekä vastuussa että päätösval-
lassa siitä, milloin ja millaista markkinointia he vastaanottavat. Digitaalinen media on ja-
kautunut lukuisiin kanaviin, joita kuluttaja käyttää itse valitsemallaan paikalla itselleen 
sopivaan aikaan. Kuluttajat löytävät yritysten tuottamien mainosten lisäksi arvosteluja, 




Sosiaalinen media on keskeinen kanava asiakassuhteiden ylläpidossa. 75 prosenttia ku-
luttajista käyttää sosiaalista mediaa ostopäätösten tekemiseen, ja 62 prosenttia asiak-
kaista sitoutuu yritykseen sosiaalisen median perusteella. Sosiaalisen median lisäksi 
asiakassuhteita voidaan ylläpitää ajantasaisilla kotisivuilla, joilta löytyy kuluttajille tietoa 
yrityksen historiasta, tuotteista ja ajankohtaisista tapahtumista esimerkiksi blogin muo-
dossa [3].  
Asiakkaan huomiosta kilpaillaan, sillä digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media on 
kenen tahansa käytettävissä suhteellisen edullisesti. Kuluttajat osaavat vaatia nopeaa 
vuorovaikuttamista markkinoijan osalta, joten kattava läsnäolo verkossa on tärkeää.  
Big data ja hakukoneoptimointi 
Asiakkaiden löytäminen digitaalisen markkinoinnin keinoilla on helppoa, suhteellisen 
edullista ja hyvin tehokasta asiakasryhmille kohdentamisen mahdollisuuden vuoksi. Kun 
markkinoija tuntee asiakasryhmänsä, voidaan markkinointi kohdentaa juuri sopiviin kel-
lonaikoihin, sijainteihin ja mainostiloihin.  
Asiakasryhmille kohdentaminen on mahdollista big datan ansiosta. Big data on yleiskä-
site suurten tietomäärien keräämiselle, tulkitsemiselle ja hyödyntämiselle. Internetissä 
jokaiselta kuluttajalta syntyy suuria määriä yksittäisiä datapisteitä esimerkiksi verkkosi-
vujen evästeistä, ostoksista ja mainosten klikkauksista, jotka markkinoija voi tutkia ja tul-
kita haluamiensa asiakasryhmän löytämiseen ja oman mainonnan parantamiseen [kuva 
1]. Verkosta kerättyjen datapisteiden perusteella voidaan päätellä esimerkiksi asiakas-
ryhmän myönteisyys tuotetta kohtaan tai selvittää, mikä markkinointikanava tavoittaa 





Kuva 1. Mielipidedatan keruu ja anaylsointi hakurobotilla [4. s. 112.] 
Hakukoneoptimointi on oman verkkosisällön rakentamista siten, että hakukoneiden et-
sintäalgoritmit löytävät sisällön helposti ja suosivat sitä hakutuloksissa. Hakukoneiden 
etsintäalgoritmit tarkastelevat sivustojen otsikoita, niiden sisältämiä sanoja ja sivustoon 
viittavia linkkejä, joiden perusteella hakukone tarjoaa etsijälle hakutulokset paremmuus-
järjestyksessä [5].   
Hakukoneet ovat keskeinen osa kuluttajan muuttamista asiakkaaksi — 93 prosenttia yri-
tysostoasiakkaista aloittaa ostoprosessin verkossa hakukoneella [6]. 
Palvelukokemuksen parantaminen 
Jokaisesta asiakkaan kohtaamisesta ja ostoksesta syntyy dataa, jota keräämällä ja ana-
lysoimalla yritys voi parantaa asiakkaidensa palvelukokemusta. Asiakaspalautteet, sosi-
aalisessa mediassa tapahtuneet vuorovaikutukset ja asiakastietojen tallentaminen osto-
tapahtumissa keräävät dataa, josta voidaan luoda ja päivittää jatkuvasti parannettua ide-
aalia asiakasprofiilia.  
Kun avainasiakasryhmät tunnetaan, markkinoija voi muokata markkinointikampanjoita 
paremmin sopiviksi juuri ideaalille asiakasprofiilille ja siten parantaa sekä asiakkaan pal-
velukokemusta että markkinoinnin tuottoastetta [7]. 
 
Hakurobotti • Kerää datan 
Raakadata • Tallennetaan tietokantaan
Puhdistettu 
data






2.1 Outbound- ja inbound-markkinointi 
Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan proaktiivista mainostamista, jossa markkinoija 
itse etsii asiakkaita sähköpostilistoilla, messuilla,  puhelinsoitoilla ja lehti-, radio- tai TV-
mainoksilla. Outbound-markkinoinnin tehokkuus on tyypillisesti hyvin helposti seuratta-
vaa, ja sen ROI (return of investment), eli  sijoituksen tuotto-odotus on helposti lasketta-
vissa sijoitetun markkinointipääoman tuottamista asiakkuuksista ja niiden tuotto-odotuk-
sesta, mutta sen keskeisiä heikkouksia ovat  
- häiritsevyys – mainos tai puhelu yleensä keskeyttää vastaanottajan toiminnan 
mainoksen hetkellä 
- kallis hinta – TV-, lehti- ja radiomainokset ovat kalliita tuottaa ja levittää 
- helppous jättää se välistä telemarkkinointikiellolla, sähköpostilistan tilauksen pe-
rumalla tai esimerkiksi suosituimmissa videopalveluissa mainosten jättämisellä 
väliin mainostenestoohjelmilla 
- outbound-markkinoinnin menestyminen riippuu haetun asiakkaan tahtotilasta 
mainostapahtuman hetkellä  
Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan sellaista digitaalista mediaa, jolla pyritään houkut-
telemaan mahdollisia asiakkaita markkinoijan piiriin heidän omasta aloitteestaan. In-
bound-markkinoinnin keskeisiä keinoja ovat blogit, videot, kuvat, podcastit ja kilpailut. 
Inbound-markkinoinnin kustannukset ovat hyvin alhaisia, sillä kaikkia keskeisiä markki-
noinnin keinoja voi ylläpitää verkossa erilaisissa maksuttomissa palveluissa, kuten blo-
gisivustoilla, videopalveluissa ja sosiaalisisssa medioissa. Huomionarvoisia heikkouksia 
inbound-markkinoinnissa kuitenkin ovat seuraavat:  
- Digitaalisten kampanjoiden tuottaminen ja ylläpitäminen vaatii paljon aikaa 
- Inbound-kampanjan metriikka on monimutkaista, sillä asiakkuus ei synny min-
kään yksittäisen tekijän seurauksena 
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- Mainostamisen tehokkuus ei ilmene suoraan, vaan sen hyödyt voivat näkyä vasta 
kuukausien päästä 
- Kattava inbound-markkinointi vaatii laaja-alaista tuntemusta digitaalisen median 
trendeistä, hyvää sisällöntuotantotaitoa ja verkkoanalytiikkatyökalujen tunte-
musta 
Yrityksen kattava näkyvyys digitaalisella markkinointikentällä vaatii sekä inbound- että 
outbound-markkinointia. Markkinoijan tulee valita markkinoinnin keinot markkinointi-stra-
tegian, markkinoinnille asetettujen tavoitteiden ja markkinointibudjetin mukaan [7]. 
2.2 Omnichannel-markkinointi 
Outbound- ja inbound-markkinoinnin yhdistämistä digitaaliseksi markkinointistrategiaksi 
kutsutaan omnichannel-markkinoinniksi [8]. Omnichannel-markkinointi poikkeaa perin-
teisestä monikanavajulkaisemisesta siten, että kaikki markkinointimateriaali ja niiden 
tuottamat datapisteet asiakkaista  kerätään samaan paikkaan, josta asiakkuuksia hallin-
noidaan. Kaiken tiedon pitäminen samassa paikassa mahdollistaa saumattoman viestin-
nän markkinoinnin ja asiakaspalvelun välillä [kuva 2]. Yritys saa kerättyä ja tallennettua 
asiakkaan ja yrityksen väliset tapahtumat, mikä mahdollistaa tarkasti kohdennetun mai-




Kuva 2. Omnichannel-markkinoinnin tikapuumallinen asiakkuuspolku [9]. 
Esimerkiksi inbound-markkinoinnin keinoin yrityksen blogin kautta Facebook-sivulle pää-
tynyt kuluttaja on jättänyt yrityksen CRM (Customer Relationship Manager, eli asiakkuu-
denhallinta)-tietokantaan asiakkuuspolun, mutta  kuluttajan mielenkiinto tuotetta kohtaan 
pitää vielä muuttaa ostopäätökseksi tai uutiskirjeen tilaukseksi. Markkinoija voi yrittää 
tavoittaa tällaisen kuluttajan mainoksella, tarjouksella tai yhteydenotolla. 
Kaikissa markkinointikanavissa pitää olla myös yhteys toisiin kanaviin, jolloin yhden ka-
navan löytänyt asiakas löytää helposti myös muut kanavat. Esimerkiksi uutissivuilla 
oleva bannerimainos johtaa kotisivuille josta löytyvät kuvakkeet sosiaalisiin medioihin ja 
yrityksen blogiin, joita jo tuotteesta kiinnostunut kuluttaja voi seurata kaikkiin yrityksen 
markkinointikanaviin.  
Jotta asiakkuuspolkuja, verkkovierailijoita ja eri markkinointikeinojen toimivuutta voidaan 
mitata, pitää markkinoijalla olla käytössä kaikkiin kanaviin yhdistetty CRM-ohjelmisto ja 



































Jatkuva analytiikka, seuranta ja parantaminen 
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CRM ja CEM 
CRM (Customer Relationships Manager) eli asiakkuudenhallintaohjelmisto tarjoaa pal-
velun jossa markkinoija voi säilyttää asiakastietoja ja markkinointimateriaaleja sekä 
niistä kerättyä dataa [kuva 3]. Asiakkuudenhallintaohjelmisto mahdollistaa asiakkaiden 
seuraamisen, ja sitä kautta jokaisesta vuorovaikutuksesta jäävästä datasta saadaan tal-
lentamalla, jakamalla ja analysoimalla parannettua sekä yksittäisten asiakkaiden että 
markkinoinnin tuotto-odotusta. [11, s. 29—35] 
Markkinoilla on paljon CRM-ohjelmistoja. Maailman käytetyin CRM-ohjelmisto on Sales-
force, joka tarjoaa CRM:n kaikenkokoisille yrityksille pilvipalveluna [10]. 
 
Kuva 3.  Salesforce-palvelun markkinointianalytiikkaa [10]. 
Salesforcen CRM-ohjelmistoon tallennetaan kaikki verkkomarkkinoinnin tiedot joista 
saadaan helposti seurattava koostesivu, josta näkee heti mitkä markkinointikeinot toimi-
vat. Esimerkiksi sosiaalisen median sitoutuneisuus, ostetut mainoskampanjat ja hakuko-
neiden kautta kanaviin saapuvat kuluttajat ovat kaikki tärkeitä markkinoinnin metriikoita, 
joita on mahdollista seurata ilman CRM-ohjelmistoa, mutta Salesforcen kaltainen palvelu 
vähentää siihen kuluvaa aikaa merkittävästi.  
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CRM parantaa markkinoinnin kannattavuutta. Kaikki markkinointi kerryttää tietokantaan 
dataa siitä, minkälaiset asiakasryhmät reagoivat markkinointiin, ja siten saadaan vähen-
nettyä asiakasryhmille markkinoinnin päällekkäisyyttä eri kanavissa, minkä lisäksi saa-
daan lisättyä markkinointia sellaisille asiakasryhmille, joita ei ole ennen tavoitettu  
Asiakkaan näkökulmasta CRM-ohjelmiston käyttäminen parantaa palvelukokemusta, 
sillä CRM-ohjelmistolla hallittu asiakaspalvelu on saumatonta riippumatta käytettävästä 
vuorovaikuttamisen kanavasta tai asiakaspalvelijasta, ja kaikki asiakastiedot on tallen-
nettu CRM-ohjelmistoon kaikkien asiakaspalvelijoiden käyttöön [11, s. 31]. 
CEM (Customer Experience Management) eli asiakaskokemuksen johtaminen on yrityk-
sen strategia tuottaa mahdollisimman paljon arvoa yrityksestä asiakkaalle. Asiakasko-
kemuksen johtamisessa saavutettu arvo asiakkaalle näkyy kanta-asiakkuuksina, sitou-
tumisena yritykseen ja brändiuskollisuutena [12]. 
Asiakaskokemuksen johtamista voidaan toteuttaa CRM-ohjelmiston keräämällä datalla 
[kuva 4]. Markkinoijan pitää selvittää, mikä tuote, markkinointikanava tai sisältö tarjoaa 
asiakkaalle eniten arvoa ja miten sitä voidaan jatkokehittää. Esimerkiksi suositusta yri-
tyksen blogista voi kehittää markkinointivideoita, tai onnistunut kilpailu sosiaalisessa me-
diassa voidaan tehdä uudestaan.  
Asiakaskokemuksen johtamiselle ei ole suoraa metriikkaa, joten sen tuotto-odotus on 
vaikeasti laskettavissa. Yritys voi kuitenkin pitää esimerkiksi kanta-asiakkuuksien muo-




Kuva 4. Asiakkuudenhallintajärjestelmä ja asiakaskokemuksen johtaminen omnichannel-markki-
noinnin välineinä [11, s. 45]. 
3 Sosiaalinen media markkinoinnissa 
Sosiaalinen media on internetpohjainen kommunikoinnin muoto. Sosiaalisen median 
alustat mahdollistavat keskustelun, sisältöjen jakamisen ja sisällöntuottamisen reaa-
liajassa kaikille käyttäjilleen. Sosiaalisen median muotoja ovat esimerkiksi mikroblogit, 
wikit, verkostoitumissivustot, kuvienjakopalvelut, videopalvelut ja pikaviestisovellukset 
[13]. 
Sosiaalisen median kenttä on erittäin hajautunut, ja monilla mikroasiakasryhmillä on 
omat verkostoitumissivustot. Tässä insinöörityössä keskityn markkinoinnin kannalta kes-






















Kuva 5. Suosituimmat sosiaaliset mediat [14]. 
3.1 Keskeiset yhteisöpalvelut 
Sosiaalisen median käyttäjät ovat jakautuneet moniin, toisinaan keskenään risteäviin yh-
teisöpalveluihin, joista jokaisella on mahdollista markkinoida eri menetelmin. Markkinoi-
jan on tärkeä tunnistaa avainasiakaskuntansa ominaispiirteet kuten ikä, sukupuoli, 
asuinpaikkakunta sekä esimerkiksi ensisijaiset laitteet, joilla verkkopalveluita käytetään 
[Kuva 6.] [14.] 
Riippuen kohderyhmästä markkinoija voi valita sosiaalisen median kanavat ja painottaa 
esimerkiksi maksettuja mainostiloja sellaisella kanavalla, jossa halutun kohderyhmän 
käyttäjiä on eniten.  
Markkinoijan kannalta kolme tärkeintä sosiaalista mediaa ovat Facebook, Twitter ja In-
stagram. Koska sosiaalisessa mediassa markkinointi vaatii aktiivista osallistumista, kan-
nattaa yrityksen valita yksi ensisijainen sosiaalinen media, joka soveltuu parhaiten omille 
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Kuva 6. Suosituimpien sosiaalisten medioiden käyttäjien ikäjakauma [14]. 
Markkinointi Facebookissa 
Facebook on vuonna 2004 perustettu, aluksi vain Harvardin opiskelijoille tarkoitettu mai-
nosrahoitteinen yhteisöpalvelu, jolla on yli miljardi käyttäjää [4]. Facebook tarjoaa palve-
lun, jossa käyttäjä voi verkostoitua haluamiensa henkilöiden kanssa ja seurata yrityksiä, 
tuotteita tai julkisuuden henkilöitä. 
Kullakin Facebook-käyttäjätilillä on oma profiili, johon sisällytetään haluttuja ikä-, sijainti-
, siviilisääty- tai muita henkilötietoja, ja käyttäjä verkostoituu haluamiensa käyttäjien 
kanssa kaveripyynnöillä tai seuraamalla haluamiaan Facebook-tilejä. Käyttäjien keskei-
siä toimintoja ovat kuuluminen ryhmiin, tilapäivitykset, kuvien ja videoiden julkaiseminen 
sekä vuorovaikuttaminen reagoimalla sisältöihin tykkäkyksillä tai jakamalla muiden käyt-
täjien tuottamia sisältöjä. Facebook-käyttäjän tekemistä toiminnoista syntyy käyttäjätilin 
profiiliin aikajana, josta näkyvät käyttäjän tekemät toiminnot, ja käyttäjä seuraa seuraa-
miaan tilejä Facebookin etusivulla uutisvirrassa.  
Facebookissa tilin tekeminen ja sisältöjen jakaminen on maksutonta, mutta mainostaja 
voi ostaa mainoksille tai sisällöille maksettua näkyvyyttä eli mainospaikkoja muiden käyt-
täjien uutisvirrassa. Mainostaja voi ostaa minkälaiselle tahansa sisällölle (kuva, video, 



















Kohdentaminen toimii Facebookin omilla algoritmeilla. Jokainen mainos voidaan koh-
dentaa esimerkiksi sijainnin, ikä- tai muun demografian mukaan, ja Facebookin algoritmit 
keräävät käyttäjätiedoista sopivan asiakasryhmän mainokselle [kuva 7]. Mainosta voi 
seurata omassa profiilissa. Seurannassa näkyy mainoksen kattavuus, mainokseen käy-
tetty rahamäärä, kampanja-aika ja sitoutettujen käyttäjien määrä.  
 
Kuva 7. Facebook-mainoksen hallintaikkuna. 
Tärkeimmät Facebook-mainoksen metriikat ovat CTR, CPC ja CPM.  
CTR (Click-through Rate) on kaikkien klikkausten yksilöllinen klikkausprosentti. Se on 
mitä tahansa mainoksesi kohtaa klikanneiden henkilöiden määrä jaettuna mainoksen ta-
voittaneiden henkilöiden määrällä. Esimerkiksi 50 klikkausta 5 000 henkilön kattavalla 
mainoksella antaa CTR-arvoksi 2% 
CPC (Cost per Click) on klikkauskohtainen hinta, eli summa, joka veloitetaan aina, kun 
käyttäjä vuorovaikuttaa mainoksen kanssa.  
CPM (Cost per Impression) on keskivertokustannukset mainoksen tuhatta näyttökertaa 
kohden [16].  
Markkinoinnin tavoitteeksi voi asettaa jonkin näistä metriikoista. Facebook laskuttaa mai-
noksen budjetista valitun metriikan mukaisesti, kunnes budjetti on käytetty. Kunkin met-
riikan kannattavuus riippuu Facebookin sisäisistä tekijöistä — joillekin asiakasryhmille 
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on kallista ostaa mainostilaa mainosten ylitarjonnan vuoksi. Jokaisen mainoksen luomi-
sessa näkyvät kunkin metriikan hintatiedot ennen budjetin valintaa, joten jokainen mai-
nos pitää säätää yksilöllisesti mainonnan tuotto-odotuksen maksimoimiseksi [16]. 
Markkinointi Twitterissä 
Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu, jolla on 320 miljoonaa aktiivista 
käyttäjää [17]. Twitterissä voi lähettää 140 merkin viestejä, jotka näkyvät tilin seuraajille 
ja tviitissä käytettyjen aihetunnisteiden eli ristikkomerkillä eroteltujen sanojen repositori-
oon, josta muut käyttäjät voivat hakea aihetunnisteita.  
Twitter ei ole mainosrahoitteinen yhtiö, joten yksittäiset käyttäjät eivät voi ostaa näky-
vyyttä muiden käyttäjien aikajanalta. Twitterissä tili saavuttaa näkyvyyttä kolmella kei-
nolla: seuraajien määrällä, uudelleentviittauksilla ja maininnoilla [18]. Seuraajat ovat 
muita Twitterin käyttäjiä. Yritys voi tavoitella seuraajia osallistumalla keskusteluun luo-
malla uusia aihetunnisteita tai osallistumalla keskusteluun jo olemassaolevissa aihetun-
nisteissa. Uudelleentviittaus on Twitterin ominaistoiminto, jolla käyttäjä voi jakaa toisen 
käyttäjän tviitin omille seuraajilleen. Maininnat ovat Twitterin toiminto, jolla käyttäjä voi 
herättää toisen käyttäjän huomion mainitsemalla tilin nimen omassa tviitissään. 
Twitterissä käydään keskustelua aihetunnisteilla, ja yritys voi osallistua keskusteluun, 
keksiä omia aihetunnisteita tai mainostaa tuotteitansa tviiteillä. Koska Twitter ei ole mai-
nosrahoitteinen eikä yritys voi saada ostetulla mainonnalla näkyvyyttä, pitää markkinoi-
jan olla aktiivinen jäsen sekä keskusteluissa että muissa markkinointikanavissa.  
Twitter on hyvä markkinointikanava inbound-markkinointimateriaalin jakamiseen, sillä 
Twitterin keskustelukulttuuriin kuuluu vahvasti ulkoisten resurssien linkittäminen ja link-
kien jakaminen [18].  
Markkinointi Instagramissa 
Instagram on mobiililaitteille tarkoitettu kuvienjakopalvelu, jolla on 400 miljoonaa käyttä-
jää [19]. Instagramissa vuorovaikutetaan muiden käyttäjien kanssa jakamalla omia ku-
via, kommentoimalla ja tykkäämällä muiden kuvista sekä seuraamalla muita käyttäjiä.  
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Instagramissa markkinointi on samankaltaista kuin Twitterissä. Instagram ei ole mainos-
rahoitteinen, joten käyttäjä ei voi ostaa näkyvyyttä muiden uutisvirrassa. Näkyvyys mita-
taan kuvien tykkäyksillä, seuraajien määrällä ja käyttäjän luomien aihetunnisteiden aktii-
visuudella.  
Instagramin, kuten Twitterin, näkyvyyden kasvattamisessa tärkeässä roolissa ovat muut 
digitaalisen markkinoinnin kanavat, kuten kotisivut ja muut sosiaaliset mediat. 
3.2 Markkinointistrategia 
Sosiaalisessa mediassa jokainen yritys voi halutessaan osallistua vuorovaikutukseen 
keskustelemalla muiden käyttäjien kanssa ja tekemällä kunkin sosiaalisen median oman 
kulttuurin mukaisia toimintoja, mutta yritys on aina sosiaalisessa mediassa toiminnan 
kohde. Riippumatta yrityksen käyttäjätilin omasta toiminnasta muut käyttäjät keskustele-
vat sen tuotteista ja jakavat henkilökohtaisia kokemuksia siitä. Yritykset voivat ohjata 
siitä käytävää keskustelua osallistumalla itse siihen ja sen myötä parantaa sekä näky-
vyyttään että brändiään [20]. 
Markkinointi sosiaalisessa mediassa on helppo aloittaa vastaamalla niin sanottuun 
POST-metodiin (people, objectives, strategy, technology): 
• People (ihmiset) — Mikä on ideaali asiakasprofiili? Millainen demografia? 
• Objectives (tavoitteet) — Mitä markkinoinnilla tulee saavuttaa? 
•  Strategy (strategia) — Miten asiat muuttuvat markkinoinnin myötä 
• Technology (teknologia) — Mitä teknologiaa ja mitä sosiaalisen median kanavia 
käytetään 





- 31—64 vuotiaat, suurimmaksi osaksi 
miehet 
- uudenmaan piiri 
- omistaa auton 
 Tavoitteet 
- levinnyt tietoisuus brändistä  
- helppo ja joustava tapa vuorovaikuttaa 
asiakkaiden kanssa 
- sitoutuneet kanta-asiakkaat 
- uudet asiakkaat levinneen tietoisuuden 
myötä 
Strategia 
- asiakkaat hakeutuvat aktiivisesti yri-
tyksen sosiaalisen median piiriin kan-
nustimien myötä 
- viestintä muuttuu toimipistepainottei-
sesta verkkopainotteiseksi 
- vuorovaikuttaminen asiakkaiden 
kanssa lisääntyy -> palautteen määrä 
Teknologia 
- asiakasprofiilin käytetyin sosiaalinen 
media Facebook 
- YouTube–palvelu videosisältöjä varten 
- Instagram-tili kuvasisältöjä varten 
Kuva 8. Xpresswashin digitaalisen markkinoinnin POST-taulukko 
 
3.3 Markkinoinnin suunnittelu 
Kun markkinointistrategiaa toteutetaan sosiaalisissa medioissa, on ensisijaisen tärkeää 
valita oikeat sosiaaliset mediat, jotka sopivat haluttujen avainasiakasryhmien tavoittami-
seen. Yritysten lopullisen tavoitteen tulisi olla läsnäolo kaikissa keskeisissä sosiaalisissa 
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medioissa, mutta verkkoläsnäolon kasvattamisen tulisi alkaa avainasiakasryhmien suo-
simista verkostoista. 
Kaikissa sosiaalisen median kanavissa on samankaltaisia, toimiviksi todettuja markki-
nointikeinoja: 
• Kuva — 65 prosenttia yrityksen brändistä välittyy kuvilla [21] ja kuvallinen sisältö 
sosiaalisessa mediassa jopa 94 prosenttia enemmän klikkauksia [22]. 
• Video — 10 prosenttia tekstistä jää muistiin, kun  taas videosisällöstä jää 65 pro-
senttia [23]. Videon pitää olla lyhyt ja ytimekäs, sillä kuluttajat katsovat videoita 
muun tekemisen ohessa, kuten työmatkalla. 30 sekuntia on paras mainosaika 
sekä videon läpikatsomisen että mainoksen tuotto-odotuksen kannalta  [24, s. 
10] 
• Osallistaminen ja kilpailut — Kaikissa sosiaalisissa medioissa on yritysten järjes-
tämiä kilpailuja. Tyypillisesti kilpailuissa pyydetään seuraajia tuottamaan kilpailu-
järjestäjän pyynnön mukaisia sisältöjä, joista kilpailujärjestäjä tai yleisöäänestys 
valitsee voittajat [25]. 
• Kaikki sosiaaliset mediat vaativat kilpailujen järjestäjiltä selkeän muistutuksen, 
että palvelu ei järjestä yrityksen kilpailua eikä vastaa mistään kilpailun yhtey-
dessä tapahtuneesta. 
Sosiaalisen median kanavan tulee olla aktiivinen. Riippumatta kanavasta yrityksen tulisi 
tuottaa sisältöä vähintään kerran viikossa [26]. Sisällöntuotannon lisäksi yrityksen pitäisi 
olla aktiivinen muualla kuin omissa sisällöissä — sosiaalisessa mediassa näkyvyys syn-
tyy vuorovaikuttamalla muiden käyttäjien kanssa. 
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4 Xpresswash Järvenpään digitaalinen markkinointi 
4.1 Lähtötilanne 
Xpresswash on Järvenpäässä toimiva autonpesula, joka tarjoaa nopean ja vaivattoman 
autonpesupalvelun palvelevalla pesukadulla. Yritys on toiminut Järvenpäässä kymme-
nen vuotta, ja toistaiseksi sen markkinointi on ollut mainostoimistoilta ostettuja outbound-
markkinointikampanjoita, kuten radio- ja lehtimainoksia.  
Insinöörityöni tarkoitus oli tehdä Xpresswash Järvenpäälle ensimmäiset inbound-mark-
kinoinnin materiaalit ja valita sosiaalisen median kanavat. Inbound-markkinointimateri-
aalien tarkoitus on syventää yrityksen brändiä, sitouttaa olemassaolevia kanta-asiak-
kaita, kerätä tietoa avainasiakasryhmistä ja herättää uusien asiakasryhmien mielenkiinto 
yritystä kohtaan inbound-markkinoinnin keinoilla.  
4.2 Asiakasryhmät 
Ennen markkinointisuunnitelman tuottamista tein  yritykselle asiakas-tyytyväisyysky-
selyn, jonka yhteydessä sain kerättyä tietoa yrityksen eri asiakasryhmistä. Kysely oli 
suunniteltu toteutettavaksi yrityksen verkkosivuilla ja asiakkaat oli tarkoitus ohjata kyse-
lyyn toimipisteen paikallismainonnalla. Kyselyiden tuottaminen verkossa on vaivatonta 
ja nopeaa, mutta verkkotutkimusten luotettavuus ja kattavuus ovat riskitekijöitä, koska  
• verkossa tehtävä kysely sulkee pois asiakkaat, joilla ei ole internetyhteyttä 
• osa asiakkaista kyseenalaistaa verkkokyselyiden turvallisuuden ja luotettavuu-
den 
• tietyt väestöryhmät vastaavat verkkokyselyihin aktiviisemmin kuin toiset, mikä 
johtaa tilastovääristymään 




Kaikki nämä syyt tekevät verkkokyselystä liian epäkonsistentin tarkoitukseeni [27], 
joten toteutin kyselyn jakamalla toimipisteessä asiakkaille täytettäväksi paperisen ky-
selylomakkeen [liite 1]. Kysely jaettiin 500 asiakkaalle, ja jokainen jaettu kysely pa-
lautui täytettynä yritykselle. Koostin kyselyn tuloksista yrityksen asiakasryhmät kuvan 
9 mukaisesti.  
 
      Kuva 9. Kyselyn tuloksena saadut asiakasryhmät. 
Kysely käsitteli ensisijaisesti asiakkaiden tyytyväisyyttä yrityksen tuottamiin palvelui-
hin, ja siksi asiakasryhmien segmentointi jäi hyvin epätarkaksi. Kyselystä kuitenkin 
selviää, että otannasta puolet on 31—49-vuotiaita ja yli kolmasosa 50—64-vuotiaita. 
4.3 Markkinointisuunnitelma 
Insinöörityön sivulla 15 oleva kuva 8 osoittaa POST-metodilla kartoitetun tavoitteen yri-
tyksen digitaaliselle markkinoinnille. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin tavoite on si-
touttaa kanta-asiakkaita ja tavoittaa uusia asiakkaita inbound-markkinoinnin keinoilla.  
Alkuperäinen suunnitelma oli integroida yrityksen kanta-asiakasjärjestelmä asiakkuu-
denhallintajärjestelmään, mutta se todettiin tarpeettomaksi ja toistaiseksi markkinoinnin 
skaala niin pieneksi että CRM-hallinta ei ole vielä tarpeen. Sen sijaan tein markkinointi-
materiaalia ja yhdistin kaiken markkinointimateriaalin Google Analyticsiin, jotta näkisin, 













4.4 Google Analytics 
Google Analytics on palvelu, jonka avulla yritys voi asettaa jokaiselle haluamalleen verk-
kosivulle seurantakoodin, jonka avulla kerätään dataa sivujen vierailijoista. Google Ana-
lytics seuraa sivuston vierailijoita Javascript- ja evästetiedoilla, joten jos vierailija on es-
tänyt niiden käytön, ei dataa voida kerätä. Internetin käyttäjistä kuitenkin vain muutama 
prosentti tyypillisesti estää niiden käytön [27]. Google Analytics ei ole asiakkuudenhal-
lintajärjestelmä, vaan pelkästään sivustojen kävijäseurannan työväline. 
Google Analytics -seuranta tarjoaa vierailijan istunnon pituuden, millä sivuilla hän on vie-
raillut ja monettako kertaa hän vierailee sivulla. Google Analytics -seurantakoodin voi 
asettaa mihin tahansa sivuun, johon on käyttäjällä on järjestelmänhallitsijan oikeudet.  
Google Analyticsin vahvuus on sen mahdollisuus integroitua kaikkien inbound-markki-
noinnin kanavien kanssa. Käytin yrityksen digitaalisen markkinoinnin kanavina Mail-
chimp-uutiskirjepalvelua, Facebookia ja YouTubea, joihin kaikkiin saa suoran Google 
Analytics -integraation. Kun kaikki kanavat on integroitu Google Analyticsiin, sain tehtyä 
etusivun, josta löytyvät kaikki kävijäliikenne kanavissa segmentoituna mainosten kautta 
kanaviin saapuneisiin, hakukoneen kautta saapuneisiin ja orgaanisesti kanavaan saa-
puneisiin kävijöihin.  
Facebook ensisijaisena sosiaalisena mediana 
Luvun 4.2 kuvan 9 perusteella valitsin ensisijaiseksi sosiaaliseksi mediaksi Facebookin, 
joka on ylivoimaisesti käytetyin verkostoitumispalvelu kyseisissä asiakasryhmissä [Kuva 
10]. Facebook soveltuu inbound-markkinoinnin alustaksi hyvin, sillä Facebookissa on 
oma CRM-ohjelma, joka kerää yritykselle automaattisesti asiakastietoja ja tilastoja ulkoi-
siin osoitteisiin johtaneista klikkauksista, ja siten Facebook-mainontaa on helppo koh-




Kuva 10. Asiakasryhmät kolmessa keskeisessä sosiaalisessa mediassa [14]. 
Pienelle yritykselle parhaiten sopivat inbound-markkinoinnin menetelmät ovat sosiaali-
nen media, blogi ja uutiskirje [28].  
Mainosvideo 
Mainosvideon tarkoitus on herättää uuden asiakkaan mielenkiinto palvelua tai tuotetta 
kohtaan. Alle 30 sekunnin mainosvideoilla on hyvä tuotto-odotus, ja lähes 80 % mainok-
sen avanneista katsoo sen loppuun [24, s.10]. Mainosvideon tarkoitus on näyttää yri-
tysen palvelu nopeatempoisena, vaivattomana ja tehokkaana. Liite 2 sisältää laatimani 
videon kuvakäsikirjoituksen. 
Tein mainosvideon yhdellä Canon D70 -kameralla, Sigma 17-50 mm F/2.8- ja Canon 24-
70 mm F/4 -objektiiveilla. Tuotannossa oli kaksi Litepanel 1000 -valopaneelia, kaksi kol-
mijalkaa ja Rode Lav Mic Pro -kaulusmikrofoni. Tein mainoksen jälkikäsittelyn, äänten 
miksauksen sekä värikorjaukset Adobe Premiere Pro CC-ohjelmistolla [kuva 11].  
Mainosvideon tuotanto oli hyvin kevyt ja edullinen. Mainoksessa oli kaksi Xpresswashin 
työntekijää näyttelijöinä, ja tein koko muun tuotannon yksin. Mainosvideoiden elinkaari 
on hyvin lyhyt, kun sitä jaetaan vain yrityksen sosiaalisessa mediassa, joten on tärkeää 














Kuva 10. Valmis mainosvideo. 
Uutiskirje 
Uutiskirje on yritykseltä asiakkaille lähetettävä, asiakkaiden tilaama sähköpostiviesti, 
jossa voidaan markkinoida yrityksen tuotteita ja muita markkinointikanavia. Uutiskirje voi 
sisältää tarjouksen, joka kannustaa uutiskirjeen lukijaa käyttämään yrityksen palvelua ja 
samaan aikaan kannustaa uusia asiakkaita liittymään uutiskirjeen tilaajaksi. 
Uutiskirjeiden lähettäminen vaatii uutiskirjeohjelmiston. Monet asiakkuuden-hallintajär-
jestelmät tarjoavat uutiskirjepalvelua, mikä tekee uutiskirjeen lähettämisen helpoksi, kun 
asiakastiedot ovat samassa paikassa ja palautuva tieto tallentuu samaan asiakkuuden-
hallintajärjestelmään. 
Tein yritykselle tilin Mailchimp-palveluun, joka on ilmainen uutiskirjepalvelu. Mailchimp 
tarjoaa responsiivisia uutiskirjepohjia ja täyden Google Analytics -integraation, josta il-
menee kuinka moni on lukenut sähköpostin, kuinka moni on avannut sähköpostin sisältä 




Kuva 12. Mailchimp-palvelun raportti, josta näkyvät asiakkaiden reaktiot uutiskirjeeseen. 
Uutiskirjeellä ei etsitä uusia asiakkaita, vaan sitoutetaan jo olemassaolevia kanta-asiak-
kaita. Uutiskirjettä pitää mainostaa muissa markkinoinnin kanavissa, esimerkiksi kotisi-
vuilla ja sosiaalisessa mediassa jotta sen tilaajamäärä kasvaa. Uutiskirjeen tilauksen 
kannustimena tyypillisesti käytetään kerta-alennusta tai sisältöä, joka on tarjolla vain uu-
tiskirjeen tilaajille [28, s.4]. 
Uutiskirjeen keskeiset metriikat ovat uutiskirjeen avausprosentti, uutiskirjeen sisältämien 
linkkien klikkaukset ja ennen kaikkea konversioprosentti eli se, kuinka monta prosenttia 
uutiskirjeen lukeneista päätyi ostamaan tuotetta tai palvelua.  
Blogi 
Blogi on kokoelma kirjoittajan tekstejä verkossa. Blogin tekstit voivat olla ideoita, ajatuk-
sia tai vinkkejä kirjottajalta lukijalle. Blogeilla on yleensä taustalla jokin yhtenäistävä 
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teema, kuten ideologia tai yrityksen tapauksessa tavoite tuottaa arvoa asiakkaalle. Yri-
tyksen blogi voi esimerkiksi käsitellä uusia tuotteita, asiakastapauksia tai syventää yri-
tyksen historiaa ja tutustuttaa lukijoita yrityksen työntekijöihin [kuva 13]. 
Yritykset, joiden kotisivuilla on blogi, saavat 55 prosenttia enemmän verkkoliikennettä 
kuin yritykset, joilla ei ole blogia [29], osittain siksi, että Googlen hakukone suosii blogeja, 
mutta myös koska asiakkaat jakavat ja kommentoivat blogia, mikä johtaa kasvaneeseen 
näkyvyyteen. 
Tein Xpresswashin blogin yrityksen kotisivuille. Lisäsin blogiin Google Analyticsin, jotta 
yritys voiseurata blogin lukijoiden asiakkuuspolkuja kuten aiemmin kävin läpi sivulla 5. 
  
Kuva 13. Xpresswash Järvenpään blogi. 
4.5 Omnichannel-markkinointistrategia 
Yrityksen omnichannel-markkinointisuunnitelman tärkein osa on eri markkinointika-
navien yhdistäminen toisiinsa [kuva 14]. Kun kaikki markkinointikanavat ovat yhdistet-
tynä toisiinsa linkeillä, riittää, että asiakas löytää yhden sisällön, jonka yhteydessä asia-





Kuva 14. Xpresswash Järvenpään omnichannel-markkinoinnin selite. 
Yrityksellä on neljä kanavaa: Facebook, uutiskirje, kotisivut ja liikepaikka. Kaikista digi-
taalisista kanavista johtaa linkit toisiin digitaalisiin kanaviin, ja liikepaikalla tehdään digi-
taalisiin kanaviin johdattavaa paikallismainontaa. Esimerkiksi kotisivuilta johtava linkki 
yrityksen Facebook-tilille jättää Google Analytics -sivulle tiedon, miten asiakas päätyi 
Facebook-sivuille, ja toisinpäin.  
Jatkossa yrityksen pitää kerätä käyttäjätietoja eri kanavien käyttötavoista jotta yrityksen 
digitaalista markkinointia voidaan jatkokehittää suuntiin, joihin asiakkaiden käyttäytymi-
nen johtaa. 
Liikepaikkamarkkinointi
- liikepaikkamainos ohjaa kotisivuille lukemaan blogia
- kannustin osallistua kilpailuun Facebookissa
- linkki, josta voi tilata uutiskirjeen
Kotisivut ja blogi
- linkki uutiskirjeen tilaukseen
- blogissa käsitellään 
ajankohtaisia tapahtumia 
liikepaikalla
-kuvake jota klikkaamalla 
ohjaus Facebookkiin
Uutiskirje
- uutiskirjeen lopussa tarjous 
joka kannustaa liikepaikalle 
menoon
- kuvake joka ohjaa 
Facebookkiin
- uutinen tuoreesta blogista
Facebook
- linkki uutiskirjeeseen
- tarjouksia jotka 
kannustavatliikepaikalle 
menemiseen





Moderni digitaalinen markkinointikenttä tarjoaa mahdollisuuden näkyä, verkostoitua ja 
tuottaa sisältöä kaikille yrityksille. Markkinointi on kuitenkin erittäin kovasti kilpailtua, ja 
hyvistä ohjeista ja automaatiosta huolimatta hyvin tehty digitaalinen markkinointikoko-
naisuus vaatii koodausta, sisällöntuotannon taitoja ja paljon aikaa. 
Asiakkaiden seuraaminen ja oman toiminnan parantaminen ovat  asiakkuuksien hoita-
misen keskeiset tehtävät. Samaan aikaan kuluttajat eivät haluaisi tulla seuratuksi, mutta 
markkinointi- ja mainospalvelut parantavat jatkuvasti metodeja, joilla asiakkaiden jättä-
mien datasormenjälkien röykkiöitä saadaan hyödynnettyä tehokkaammin. 
Hakukoneoptimointi ja hakukoneet ovat kasvavassa asemassa yritysten erottumisessa 
muista — kun 90 prosenttia internetin käyttäjistä käyttävät hakukoneita ostopäätökseen 
johtavalla istunnolla, täytyy markkinoijan pitää huolta että jokainen sivu on hakukoneop-
timoitu. 
En päätynyt tekemään asiakkuudenhallintajärjestelmää Xpresswash Järvenpäälle. On 
hyvä korjata tavoitteita sitä mukaa, kun oppii uusia asioita. Tällä hetkellä yrityksen in-
bound-markkinointi on niin vähäistä, että CRM-hallinta olisi resurssihukkaa. 
Tulevaisuudessa haluaisin rakentaa Xpresswash Järvenpäälle yhtenäisen asiakkuuden-
hallintajärjestelmän, kunhan yrityksen läsnäolo verkossa ja digitaalisen markkinoinnin 
kanavat kasvavat, sillä tämän työn päätteeksi analytiikka ja asiakastiedot joudutaan ha-
kemaan Mailchimpin, Facebookin ja Google Analyticsin järjestelmistä kaikista erikseen. 
Yritys kuitenkin pääsee digitaalisen markkinoinnin alkuun näillä järjestelmillä, ja pääs-
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